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RESUMEN 
“DIAGNÓSTICO DE LA PROMOCIÓN DEL PROGRAMA BECA 18 SEGÚN LA 
COMUNICACIÓN EXTERNA DEL PLAN ESTRATÉGICO DE 
COMUNICACIONES 2015-2018 EN LOS BECARIOS ACTIVOS DE LA 
UNIVERSIDAD DE PIURA” 
 
El ciudadano tiene una mala percepción y se muestra disconforme con los 
servicios que brinda la administración pública. En este contexto, en las 
organizaciones públicas se ha empezado a adoptar el marketing público tratando de 
incorporar las necesidades y demandas de los ciudadanos como eje central de la 
gestión pública. 
En la presente investigación se hizo un diagnóstico de una fase del marketing 
que el programa Beca 18 comprende como parte de la comunicación externa de su 
Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018: la promoción. 
De tipo aplicado, la investigación tiene un enfoque cuantitativo, de nivel 
descriptivo, cuyo instrumento fue una encuesta aplicada a 354 becarios activos de la 
Universidad de Piura. 
La importancia de la investigación radica en que Beca 18 es el único programa 
nacional que otorga becas a los jóvenes de segmento sociales vulnerables, por lo 
tanto, el estudio permitió diagnosticar que la promoción no alcanza a los públicos 
objetivos, desde la perspectiva del marketing público, por lo tanto, tampoco lo hace 
con la política pública por la cual fue creado: reducir las brechas en la educación 
superior para jóvenes de menores ingresos. 
 
 
 
VIII 
 
ABSTRACT 
 
"DIAGNOSIS OF THE PROMOTION OF THE SCHOLARSHIP PROGRAM 18 
ACCORDING TO THE EXTERNAL COMMUNICATION OF THE COMMUNICATIONS 
PLAN 2015-2018 IN THE ACTIVE SCHOLARS OF THE UNIVERSITY OF PIURA" 
 
The citizen has a bad perception and is dissatisfied with the services provided by the 
public administration. In this context, public organizations have begun to adopt public 
marketing trying to incorporate the needs and demands of citizens as the central axis 
of public management.  
In the present investigation, a diagnosis was made of a marketing phase that the Beca 
18 program understands as part of the external communication of its Strategic 
Communications Plan 2015-2018: the promotion.  
Of applied type, the research has a quantitative approach, of descriptive level, whose 
instrument was a survey applied to 354 active scholars from the University of Piura.  
The importance of the research is that Beca 18 is the only national program that grants 
scholarships to young people from vulnerable social segments, therefore, the study 
allowed to diagnose that the promotion does not reach the target audiences, from the 
perspective of public marketing, therefore, it does not do so with the public policy for 
which it was created: reduce gaps in higher education for lower income youth. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 El Programa Beca 18 está dirigido a jóvenes provenientes de hogares en 
condición de pobreza y pobreza extrema. Es promocionado a través de herramientas 
de marketing como publicidad, relaciones públicas, marketing directo, prensa y 
eventos, los cuales se han establecido en el Plan Estratégico de Comunicaciones 
2015-2018 que se aplica en todo el país. 
 El objetivo de la investigación fue realizar un diagnóstico de la promoción, 
fase del marketing considerado como parte de la comunicación externa del Plan 
Estratégico de Comunicaciones 2015-2018. 
 El estudio es de tipo aplicado, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo. 
Para lograr el objetivo se aplicó encuestas a 354 becarios activos de la Universidad 
de Piura. Como resultado se obtuvo que la promoción no cumple con las metas 
trazadas en el Plan ni con la política pública por la cual fue creado el programa: 
reducir las brechas en la educación superior para jóvenes de menores ingresos. 
 El aporte de la investigación es que la evaluación se realiza desde la 
perspectiva del marketing público, puesto que generalmente se hace desde el 
presupuesto y las becas que se otorga al público objetivo. 
 La investigación comprende 4 capítulos, el primero describe el problema de 
estudio y contiene el objetivo general. En el capítulo II se desarrollar el marco 
referencial y teórico de la investigación. El capítulo III incluye la metodología, el 
diseño, la población y la muestra, así como los instrumentos aplicados. 
El último capítulo contiene la presentación, discusión de los resultados 
obtenidos de la encuesta aplicada a los becarios activos de la Universidad de Piura, 
las conclusiones y recomendaciones. 
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO 
1.1.1. Descripción del problema 
 Los ciudadanos, en general, muestran disconformidad con la administración 
pública ya sea por desconocimiento o bien por una percepción negativa de los 
servicios que brinda. Una de las causas es la escasa promoción de sus 
funciones, responsabilidades y actividades, esta situación da lugar a que el 
trabajo público no sea valorado en su justa medida, aunque para cumplir con 
los ciudadanos deba ajustarse a las limitaciones presupuestales y asuma la 
responsabilidad de contribuir a que a las nuevas corrientes que impulsan la 
participación ciudadana en la gestión pública se concreten. 
En este contexto, se empieza “en las organizaciones públicas a adoptar el 
presupuesto básico del marketing; es decir, a considerar las necesidades y 
demandas de los ciudadanos como el eje central de la gestión pública” como 
indica Flores (2015) y tal como explica Guzmán, quien señala que “la 
orientación al entorno ha de impregnar a la institución en su conjunto, de tal 
forma que todos sus componentes sean sensibles a las necesidades de sus 
“ciudadanos-clientes”, de tal manera que responda “corporativamente a sus 
demandas de servicios públicos” (2004). Por ello, se trata de acercar el 
producto “servicio público” al ciudadano beneficiario mediante estrategias que 
se conocen como marketing público, y que Kotler define como “el que se 
aplica a la gestión de los servicios públicos, sea ésta realizada directamente 
por el estado o por empresas públicas o privadas, contratadas o 
concesionadas” (2007 a, p. 498). 
En la mezcla de marketing público, una de las 4 estrategias (conocidas como 
4 p) es la promoción. Se utiliza el término promoción de forma concreta para 
hablar de una comunicación persuasiva que garantiza que la audiencia 
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objetivo conoce la oferta, cree que va a disfrutar de las ventajas que se le 
promete y se siente inspirada para actuar (Kotler, 2007 a). 
Algunas instituciones públicas trabajan la promoción dentro de su plan 
estratégico de comunicación “un instrumento que engloba el programa 
comunicativo de actuación (a corto, medio y largo plazo), que recoge metas, 
estrategias, públicos objetivo, mensajes básicos, acciones, cronograma, 
presupuesto y métodos de evaluación” (Programa Nacional de Becas y 
Creditos Educativos, 2015, p. 17), haciendo uso de la publicidad, la prensa, el 
marketing directo, las relaciones públicas, y eventos. 
En Ecuador, el Instituto Ecuatoriano de Créditos educativos y becas (IECE), 
trabajó su Plan Estratégico 2012 – 2016, en el cual incluye la promoción. En 
el 2014 se revisó los resultados del IECE y se determinó que el 2009 se 
asignaron más de 5 000 becas, en el 2010 más de 15 000 becas y en el 2011 
bajó a 5 000 becas. En el año 2012 con el plan estratégico de comunicación 
ya puesto en práctica, la cantidad de becas subió a más de 15 000 y 
finalmente en el 2013, a un año de trabajo de plan, se confirieron un total de 
40 000, lo que demostró que el plan estratégico logró un aumento en la 
cantidad de becas otorgadas (Instituto Ecuatoriano de Crédito educativo y 
Becas, 2014). 
En Costa Rica, el Fondo Nacional de Becas (FONABE), en el año 2013 
también trabajó el Plan estratégico Institucional Fondo Nacional de Becas 
2013-2016, pese a que este plan buscaba propiciar la cobertura efectiva de la 
población con  necesidad de la beca, del año 2013 a 2016, las becas 
otorgadas bajaron de 198 236 becas a 62 200 becas, un factor que influyó fue  
la reducción presupuestal que bajó de 742 7 698 269 a 445 8 138 423 dólares 
(Fondo Nacional de Becas). 
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En el Perú, el Ministerio de Educación cuenta con un plan estratégico de 
comunicación general, pero desarrolla planes estratégicos específicos para 
difundir sus programas sociales de proyección educativa, dentro de los cuales 
está incluido el Programa Beca 18.  
Beca 18 forma parte del Programa Nacional de Becas y Crédito Educativo 
(Pronabec) que depende del Ministerio de Educación del Perú. Se orienta a 
jóvenes que proceden de hogares en condición de pobreza y pobreza 
extrema según los lineamientos del Sistema de Focalización de Hogares 
(SISFOH), alto rendimiento académico y que hayan estudiado en instituciones 
educativas públicas.  
El Programa Beca 18, en el año 2014, contó con un presupuesto de 454 034 
668 soles para otorgamiento de becas, en 2015 contó con 592 302 292 soles; 
en el año 2016, el monto fue de 158 265 198 soles y para el año 2017, el 
monto es de 172 612 472 soles (Ministerio de Economía y Finanzas). 
Este programa pretende promover la inclusión social a través de la Educación 
Superior (PRONABEC, 2013) puesto que en el país, según la Encuesta 
Nacional de Hogares (ENAHO) realizada en el 2010 (INEI, 2010), el 27,4% de 
los jóvenes mayores de 18 años ha logrado algún nivel de educación 
superior, siendo la falta de recursos económicos, la principal barrera para 
acceder a ella. Asimismo, sólo un 22% de jóvenes con secundaria completa 
en el quintil más pobre está matriculado en el nivel superior, comparado con 
un 45% en el quintil más rico. Por área de residencia, el acceso a la 
educación superior varía un 10,8% en jóvenes entre 17 y 24 años en el área 
rural, a un 31,1% en el área urbana. 
En la investigación “Estudio de medición del nivel de satisfacción de los 
becarios del programa Beca 18” se concluyó que del 100% de beneficiarios 
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del programa, un 36% corresponde al sur del país, el norte del Perú cuenta 
con un 23% de beneficiarios, 16% corresponde al oriente, 15% al centro y un 
8% corresponde a Lima. En cuanto a las edades, el 57% de becarios son 
menores de 20 años, el 38% se encuentra entre los 20 y 25 años y un 5% es 
mayores de 25 años. En relación al sexo de los beneficiarios, un 57% son 
hombres y 43% son mujeres. En esta misma investigación se concluye que 
los becarios señalan como las principales debilidades del programa: el trato 
inadecuado, no se brinda información precisa sobre el programa y que una 
vez que forman parte del programa no se interesan más por sus necesidades. 
Es importante resaltar que en la comunicación entre la institución y el becario 
acerca de las novedades del programa hay nivel bajo de satisfacción entre los 
becarios  (Ministerio de Educación, 2015). 
Para fortalecer el posicionamiento del PRONABEC entre sus distintos grupos 
de interés, se implementó un Plan Estratégico de Comunicaciones para el 
periodo 2015-2018 trabajado por la Oficina de Prensa y Comunicaciones a fin 
de que sea reconocida como una institución del Estado confiable, encargada 
de conducir los procesos de convocatoria, selección y otorgamiento de las 
becas y créditos educativos de manera transparente y focalizada.  
Este Plan considera como beneficiarios a los jóvenes de 16 a 23 años, con 
alto rendimiento académico que se encuentren en situación de pobreza y/o 
pobreza extrema. Para ello hace uso de las herramientas de comunicación 
externa como: publicidad, marketing directo, prensa, eventos, relaciones 
públicas, entrono digital y responsabilidad social. Teniendo en cuenta el 
ENAHO 2012, un total de 4 928,197 jóvenes del Perú egresados de 
educación secundaria cuentan con el perfil para acceder a una beca  
(Ministerio de Economía y Finanzas, 2014). Sin embargo, en el 2012, Beca 18 
registró en Piura, un total de 165 beneficiarios en el modo ordinario. En el año 
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2013, 196 beneficiarios y en 2014, 312 beneficiarios. Mientras que, en Cusco, 
una región menos poblada, la cantidad de beneficiarios fue mayor a la de 
Piura.  Cusco becó a 288 jóvenes; en 2013 a 307 beneficiarios y en 2014 a 
336. 
Cabe resaltar que, de la zona norte del Perú, Piura es la región que cuenta 
con más becarios activos (23% de becarios), el promedio de la edad de los es 
de 19 años, la mayor proporción son varones y en su mayoría provienen de 
Instituciones Educativas Públicas (Ministerio de Educación, 2015).  . 
El Programa Beca 18, en el año 2015 asignó a Piura un Presupuesto Inicial 
de Apertura (PIA) de 14 451 692 soles; en el año 2016, 11 659 996 y el año 
2017; 10 100 473 soles. Sin embargo, luego el presupuesto institucional 
modificado (PIM) de 2015 a 2017, muestra que el dinero que correspondía a 
Piura fue recentralizado y asignado a Lima (Ministerio de Economía y 
Finanzas). 
En este contexto, tomando en cuenta que en Piura, para el año 2012, había 
un total de 18,833 jóvenes entre los 17 y 18 años que podían  acceder a una 
beca, y sólo accedieron 1 009 jóvenes  entre los años 2012,2013 y 2014, es 
válido preguntarse cómo es la Promoción del programa Beca 18 -
convocatoria ordinaria- dirigida a su público objetivo Y si hace lo que debe 
hacer para promocionar los servicios que brinda (Ministerio de Economía y 
Finanzas). 
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1.1.2.   Formulación del problema 
 
    1.1.2.1.  Problema General 
      
¿Cómo se realiza la promoción del Programa Beca 18 según la 
comunicación externa del Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018 
dirigida a los jóvenes beneficiarios activos de la Universidad de Piura 
(UDEP)? 
 
               1.1.2. 2.   Problemas Específicos 
 
- ¿Cuál el uso de la herramienta publicidad en el proceso de 
promoción del programa Beca 18 planteado en Plan Estratégico de 
comunicaciones 2015-2018? 
 
- ¿Cómo se usa la herramienta   Prensa en el proceso de promoción 
del programa Beca 18 del Plan Estratégico de Comunicaciones 
2015-2018?    
 
- ¿Cuál es el uso de la herramienta marketing directo en el proceso 
de promoción del programa Beca 18 en el Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018? 
 
- ¿Cómo es el uso de la herramienta relaciones públicas en el 
proceso de promoción del programa Beca 18 del Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018?  
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-  ¿Cuál es el uso de la herramienta eventos en el proceso de 
promoción del programa Beca 18 del Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018? 
 
    1.1.3.  Objetivos de la investigación 
1.1.3.1.  Objetivo general 
Diagnosticar la promoción del Programa Beca 18 según la 
comunicación externa del Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-
2018 dirigida a los jóvenes beneficiarios activos de la Universidad de 
Piura (UDEP). 
 
1.1.3.2.  Objetivos específicos  
-  Identificar el uso de la herramienta publicidad en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 planteado en el Plan Estratégico 
de Comunicaciones 2015-2018, según los beneficiarios activos de 
la Universidad de Piura (UDEP). 
-  Establecer el uso herramienta prensa en el proceso de promoción 
del programa Beca 18 planteado en el Plan estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018. 
-  Revisar el uso de la herramienta marketing directo en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 planteado en el Plan Estratégico 
de Comunicaciones 2015-2018, según los beneficiarios activos de 
la Universidad de Piura (UDEP). 
-  Describir el uso de la herramienta relaciones públicas en el proceso 
de promoción del programa Beca 18 planteado en el Plan 
Estratégico de Comunicaciones 2015-2018, según los beneficiarios 
activos de la Universidad de Piura (UDEP). 
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- Analizar el uso de la herramienta eventos en el proceso de 
promoción del programa Beca 18 planteado en el Plan Estratégico 
de Comunicaciones 2015-2018, según los beneficiarios activos de 
la Universidad de Piura (UDEP). 
 
1.1.4.   Justificación del estudio  
 Teniendo en cuenta que en el Plan Bicentenario - Perú hacia el 2021 se 
consideró el eje de oportunidades y acceso a los servicios, y dentro de este 
eje se trabaja el tema educativo con el fin de facilitar a los jóvenes el acceso 
a una educación superior técnica o profesional es conveniente diagnosticar 
cómo se promociona el Programa Beca 18 para que se cumpla esta política 
pública. 
 La importancia de la investigación radica en que Beca 18 es el único 
programa nacional que otorga becas a los jóvenes de segmentos sociales 
vulnerables, por lo tanto, el estudio permitió diagnosticar si la promoción 
alcanza a los públicos objetivos, desde la perspectiva del marketing público 
a diferencia de las anteriores evaluaciones en las que se medía el 
presupuesto anual y las becas otorgadas.  
  
1.1.5.   Alcances y limitaciones 
La bibliografía consultada respecto al Programa Beca 18 analiza factores 
como lo económico y el comportamiento de los ingresantes, pero no se 
estudia la promoción, por este motivo tomando en cuenta que el objetivo de 
estudio de las Ciencias de la Comunicación es la comunicación, se estudió 
sólo la promoción, una de las herramientas del marketing público, dentro de 
la cual se encuentran las herramientas de publicidad, relaciones públicas, 
prensa, marketing directo y eventos, las cuales se deben trabajar según su 
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Plan Estratégico de comunicaciones 2015-2018 para alcanzar a sus públicos 
meta. 
Así mismo, el Programa Beca 18 considera tres tipos de públicos a los que 
va dirigido: el ordinario, VRAEM y Fuerzas Armadas, de los cuales sólo se 
consideró el público ordinario en la investigación. El estudio se centrará en 
los jóvenes que ya obtuvieron una beca, están activos (mantienen su beca) 
y estudian en la Universidad de Piura (UDEP), puesto que PRONABEC no 
cuenta con una data completa de beneficiarios en otras universidades. 
También se debe indicar que sólo se diagnosticaron aspectos del Plan 
Estratégico de Comunicaciones 2015-2018, conocidos para los públicos 
objetivos y son trabajados en la comunicación externa. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
 
2.1.   MARCO REFERENCIAL 
2.1.1.  Marco legal del Programa Beca 18 
Beca 18 forma parte del Programa Nacional de Becas y Crédito 
Educativo (PRONABEC), depende del Ministerio de Educación del 
Perú y trata de lograr la inclusión social en la Educación Superior. Esta 
política pública se basa en las siguientes normas: 
Según la Constitución, en su título I, capítulo II, referido al Régimen 
Educativo: Artículo 13° Educación y libertad de enseñanza, la 
educación tiene como finalidad el desarrollo integral de la persona 
humana. El Estado reconoce y garantiza la libertad de enseñanza. Los 
padres de familia tienen el deber de educar a sus hijos y el derecho de 
escoger los centros de educación y de participar en el proceso 
educativo. Artículo 14° Educación para la vida y el trabajo. Los medios 
de comunicación social La educación promueve el conocimiento, el 
aprendizaje y la práctica de las humanidades, la ciencia, la técnica, las 
artes, la educación física y el deporte. Prepara para la vida y el trabajo 
y fomenta la solidaridad (Constitución Política del Perú, 1993). 
La ley N° 28044, Ley General de Educación y sus modificatorias, tiene 
por objetivo establecer los lineamientos generales de la educación y 
del Sistema Educativo Peruano, las atribuciones y obligaciones del 
Estado y los derechos y responsabilidades de las personas y la 
sociedad en su función educadora. Rige todas las actividades 
educativas realizadas dentro del territorio nacional, desarrolladas por 
personas naturales o jurídicas, públicas o privadas, nacionales o 
extranjeras (PRONABEC, 2013, p. 13). 
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La ley N° 29837, ley que crea el Programa Nacional de Becas y 
Crédito Educativo, que tiene por objeto regular los procedimientos y 
componentes del programa PRONABEC (2013). 
 
2.1.2.  Beneficiarios 
Beca 18 está dirigido a jóvenes provenientes de hogares en condición 
de pobreza y pobreza extrema según los lineamientos del Sistema de 
Focalización de Hogares (SISFOH), con alto rendimiento académico y 
egresados de instituciones educativas públicas. Los becarios son, en 
su mayoría, jóvenes con edades comprendidas entre los 15 y los 25 
años. Se clasifican en: becarios tipo ordinario con edades entre los 15 
y 22 años; los becarios tipo Fuerzas Armadas tienen entre 19 y 25 
años y, finalmente, los becarios tipo Vraem cuyas edades oscilan entre 
los 15 y 23 años (PRONABEC, 2013, p. 13). 
 
2.1.3.  Cobertura del Programa beca 18 
Cubre los costos académicos (nivelación, tutoría, inscripción, 
matrícula, pensión, materiales de estudio, enseñanza del idioma 
inglés, titulación y seguro médico privado) y los gastos de 
alimentación, transporte y alojamiento (de ser necesario), además de 
otorgar una laptop para cada becario (PRONABEC, 2013, p. 13). 
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2.1.4.  Plan estratégico de comunicaciones 2015-2018 para la difusión 
externa 
En este plan se define el objetivo, la situación actual, el análisis FODA 
y las herramientas que se usarán para trabajar la difusión interna y 
externa. En la comunicación externa, el plan menciona entre sus 
principales herramientas para la difusión externa: Publicidad, prensa, 
marketing directo, relaciones públicas y eventos.   
En la herramienta publicidad trabaja: campañas de publicidad en 
medios de comunicación masiva, menciones en medios de 
comunicación y avisaje y comunicados en medios impresos de alta 
circulación. En marketing directo: visitas descentralizadas a nivel 
nacional para captación de postulantes, visitas a instituciones 
educativas y e-mailing dirigido a público selectivo para promocionar la 
oferta a nivel regional. En prensa hace uso de: Historietas, periódicos, 
suplementos y otras publicaciones. En la herramienta evento hace uso 
de: actividades y mega eventos mediáticos de alta visibilización, 
muestras fotográficas itinerantes en puntos de alta circulación y 
volumen de tráfico. En relaciones públicas propone: Alianzas 
estratégicas con instituciones para la articulación  de esfuerzos en las 
convocatorias de becas programada e imagen corporativa e identidad 
visual gráfica. 
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2.2.   ANTECEDENTES DEL ESTUDIO  
 2.2.1. Antecedentes Internacionales  
 
Cos, Cristóbal y Codina (1999) desarrollaron la investigación titulada: 
“Instrumentos promocionales en el marketing público: una aplicación 
empírica”, para optar el título de licenciada en Administración de 
Empresas, en la Universitat de Lleida (UDL). Se planteó como objetivo 
general determinar qué medios de promoción consideran como más 
adecuados las empresas privadas de la zona de Mollerusa a la hora de 
apoyar una supuesta acción de promoción del municipio, por parte de 
los organismos públicos. Es una investigación cualitativa, su 
instrumento de recolección de datos fue la encuesta. Su universo fueron 
814 empresas industriales, de servicios y comercio. Su muestra fue de 
372. Se concluyó que: Los sectores públicos creen que sería más 
efectivo hacer la promoción por:  televisión (60%, 61 y 74%), la radio 
con (27%,55% y 43%) y la prensa (33%,53% y 56%). El sector industria 
es el que está más interesado en la formación de la técnica 
especializada con un 56% y el sector comercio con un 33,5. El factor 
publicidad y promoción ocupa el tercer lugar en importancia con un 
(17%, 53% y 30%) en los principales factores de marketing donde se 
centran las diferentes políticas de comercialización.  
Los siguientes antecedentes no están ligados a la variable promoción 
en el marketing púbico, pero guardan estrecha relación con el marketing 
del sector público, por lo que, se han considerado en este acápite. 
Cantos (2012) desarrolló la investigación titulada: “Plan de marketing 
para la promoción y mejoramiento de los servicios médicos de los 
subcentros de salud del sistema público de la ciudad de Quevedo, año 
2012”, para optar por el título de Ingeniera en Marketing, en la 
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Universidad Técnica Estatal de Quevedo. Tuvo como objetivo general, 
determinar la incidencia de un Plan de Marketing en la mejora del 
posicionamiento de los servicios de salud del sistema de salud pública 
de la ciudad de Quevedo. Es una investigación de cualitativa, sus 
instrumentos de recolección de datos fueron la encuesta y la entrevista. 
Concluyó que el 55% de habitantes de Quevedo que el Subcentro debe 
promocionar sus servicios por prensa televisiva, el 13% prensa escrita y 
el 5% personalmente. Considera que se debe diseñar un plan de 
marketing de los servicios que brindan los Subcentros del cantón 
Quevedo para que mejoren la calidad en la atención y los servicios que 
actualmente ofrecen. Finalmente indica que se debe trabajar en mejorar 
la imagen que los usuarios tienen de los servicios que les ofrece el 
Subcentro de Quevedo. 
Águila (2015), desarrolló una investigación titulada “Plan Estratégico de 
Comunicación Externa para una organización de mujeres de 
Guatemala”, para optar por el título de Magíster en comunicación 
estratégica e imagen institucional, en la Universidad Rafael Landívar. El 
objetivo general fue: Determinar cómo se ha realizado la comunicación 
externa de la organización en su historia y qué tipo de comunicación 
externa desea tener para apoyar sus objetivos de trabajo a futuro. Es 
una investigación de nivel descriptivo con enfoque mixto. Sus 
instrumentos de recolección de datos fueron: cuestionario, guía de 
preguntas y encuestas. La investigación concluyó que la organización 
no ha sabido optimizar las oportunidades al no tener presencia en los 
medios de comunicación (tanto tradicionales como alternativos) para dar 
a conocer la organización y a sus directivas. Tampoco ha sabido 
capitalizar la oportunidad de dar a conocer a una audiencia más amplia 
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su trabajo de investigación e incidencia política a través de los folletos y 
otras publicaciones impresas que ha realizado. 
 
2.3.   BASES TEÓRICAS  
2.3.1.  Marketing Público 
La administración pública es un servicio cuyo cliente es el público 
(ciudadano) con derechos que lo respaldan para recibir un trato 
eficiente y eficaz tal como lo indica Chias (1995). Sin embargo, los 
ciudadanos generalmente tienen un pésimo concepto de la 
administración pública y se sienten insatisfechos de los servicios 
públicos por sus lentitudes, insuficiencias y frecuentes interrupciones 
por causas que no son informadas de manera oportuna.  
Para mejorar los servicios, actualmente, se han introducido conceptos 
y prácticas provenientes del marketing, por lo que ha nacido un nuevo 
campo de aplicación al que se denomina marketing público, pero que 
aún no se ha definido con claridad: Por ejemplo, Kotler (2007 a) y 
Castellanos (2013) coinciden en que el marketing del sector público es 
aquel que es trabajado por la administración pública o entidades 
públicas para satisfacer las necesidades de los ciudadanos. 
Por su parte, Chías formula una definición amplia al indicar que es “la 
ciencia de los procesos de los intercambios públicos” (1995, p. 71), 
puesto que la administración pública como ofertante de las demandas 
publicas realiza cuatro intercambios públicos. Explica que el primero 
es el intercambio monetario referido a todo aquello que el público paga 
o recibe en valores monetarios, teniendo en cuenta, que buena parte 
de los servicios públicos son percibidos como gratuitos o con precios 
subvencionados. El segundo es el intercambio de servicios, en el cual, 
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el Estado actúa como un prestador de cuatro tipos de servicios de 
utilidad para los públicos: servicios reglamentarios, comunitarios, de 
prestación y de fomento. El tercero es el intercambio del diálogo 
público, en el que la comunicación pública juega un papel importante, 
para hacer consciente a la sociedad del coste que implica para ella 
una prestación de servicios que en ningún caso es gratuito. Y 
finalmente, están los nuevos intercambios derivados de la 
modernización (Chias, 1995). 
Teniendo en cuenta las definiciones citadas, el marketing público se 
aplica en la administración pública o entidades que pertenecen a la 
administración pública, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades de 
los ciudadanos en el contexto de los intercambios públicos que el 
Estado realiza: intercambio monetario (supone un costo), intercambio 
de servicios (Estado como prestador de servicios), intercambio del 
diálogo público (la comunicación como herramienta para informar) y 
los nuevos intercambios (derivados de la modernización). 
 
2.3.2.  Mix del marketing público  
El marketing cuenta con cuatro herramientas: producto, precio, 
promoción y lugar tal como lo señalan Kotler (2007 a) y Kearsey y 
Varey (citados por Rodríguez, 2006). 
 La combinación de estas cuatro herramientas se denomina mix de 
marketing. Por ello, el marketing público también cuenta con su mix o 
mezcla de herramientas:    
“El marketing mix público contiene cuatro herramientas del 
marketing Público, las cuatro “P”: producto, precio, lugar y 
promoción, y es diseñado con la intención de producir la 
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repuesta que quiere de su mercado modelo (ciudadanos)” 
(Kotler, 2007 a, p.  483). 
Por su parte, Chias (1995) divide al mix del marketing público en dos: 
marketing mix de gobierno como un mix general que está constituido 
por: portafolio de programas públicos, obligaciones contributivas, 
distribución de competencias, la comunicación pública y propuesta de 
participación de los públicos. Y marketing mix de los servicios públicos 
constituido por la oferta del servicio, la servucción, el desarrollo 
territorial, la comunicación del servicio y la participación del público. 
De las definiciones anteriores se concluye que el mix del marketing 
público consta de cuatro variables o herramientas: promoción, 
producto, precio y lugar, las cuales permiten generar una respuesta en 
los ciudadanos y analizar el grado de aplicabilidad del marketing en las 
administraciones públicas. Este mix del marketing público se puede 
dividir en dos: Marketing mix de gobierno y Marketing mix de los 
servicios públicos. 
 
2.3.3.  Promoción en el marketing público  
En el marketing de las empresas privadas en las cuales se busca 
vender y convencer a los clientes y los posibles clientes, es de vital 
importancia la promoción que implica actividades que comunican las 
ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que lo 
compren (Kotler, 2007 b, p. 54).   
En el sector público, la promoción también juega un papel clave: 
representa la voz de la marca y está diseñada y realizada para 
destacar su oferta, quedando definida por las decisiones ya tomadas 
respecto al producto, el precio y lugar. Las audiencias objetivo 
(ciudadanos) son una fuente de inspiración y constituyen los agentes 
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cuya opinión y respuesta importa más. La promoción hace uso de 
herramientas como la publicidad, relaciones públicas, prensa, 
marketing directo y eventos. Sus componentes son el mensaje, 
canales y mensajeros. (Kotler, 2007 a).  
Kotler agrega que: 
“Se utiliza el término promoción de forma concreta 
para hablar de una comunicación persuasiva, y se trata 
de la cuarta “P”, la herramienta con la que cuenta para 
garantizar que la audiencia objetivo le conoce o conoce 
su oferta, cree que va disfrutar de las ventajas que le 
promete y se siente inspirada para actuar” (2007 a, p. 
238) 
Por su parte, Rodríguez señala que “en el sector público el empleo de 
esta variable resulta esencial para promocionar información a la 
ciudadanía, desarrollar campañas de concienciación e incluso atraer 
nuevos usuarios” (2006, p. 28). 
A diferencia de Kotler y Rodríguez, Chias (1995) no se refiere a la 
promoción sino a la comunicación pública en el mix de marketing 
público, a la que define como el diálogo público  y en el mix de 
marketing de los servicios públicos, habla de comunicación del 
servicio, como la forma explicativa de la razón de ser del servicio y 
preparativa para el uso y, por tanto, informativa del qué y el cómo.   
De las definiciones anteriores se establece que la promoción en el 
marketing público es la herramienta que sirve para informar sobre los 
intercambios públicos, informar a la ciudadanía, atraer nuevos 
usuarios, dar a conocer la oferta de los servicios a los públicos objetivo 
y estimular a los ciudadanos de forma directa o indirecta a los 
ciudadanos. Y se divide en dos: la comunicación pública y 
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comunicación del servicio. Hace uso de herramientas como la 
publicidad, relaciones públicas, prensa, marketing directo y eventos. 
Sus componentes son el mensaje, mensajeros y canales y vehículos. 
 
2.3.3.1. Componentes de la promoción marketing público  
a) Los mensajes  
Para Kotler, los mensajes “son lo que quiere comunicar. 
Vienen inspirados por el análisis de lo que necesita saber y 
creer su audiencia objetivo para que haya posibilidades de 
que emprendan las acciones deseadas” (2007 a, p. 239). 
Mientras que Chias señala que los mensajes se organizan en 
contenido y estructura, como se explica a continuación:  
“Contenido es un conjunto de decisiones 
que definen y organizan los mensajes a trasmitir y 
la estrategia integrativa de los mismos. La 
estructura, es una decisión mixta, institucional y 
creativa, acerca de cómo decirlos lógicamente, 
que se concreta en la forma de argumentación y la 
de presentación” (1995, p. 125). 
Para el desarrollo de los mensajes, Kotler (2007 a) sugiere 
tres preguntas claves: ¿qué quiere que sepa la audiencia 
objetivo? Esta pregunta se centra en cuestiones concretas 
sobre su oferta, hechos que deben conocer los ciudadanos y 
cualquier noticia importante que haya podido pasar 
desapercibida. ¿Qué debería creer su audiencia objetivo? 
Trata de cómo quiere que deba creer y cómo quiere que debe 
perciba su oferta su público objetivo, y las ventajas que quiere 
que la audiencia objetivo crea que va a recibir. ¿Qué quiere 
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que haga su audiencia objetivo? Es centrarse en influir sobre 
los individuos o empresas para que actúen y hagan algo 
concreto.  
Entonces, el mensaje es lo que se quiere informar, y se 
construye en base a lo que necesita saber o creer la 
audiencia, para que ésta emprenda las acciones que se 
desean. Para trabajar los mensajes se debe tener en cuenta 
el contenido y la estructura sobre la base de tres interrogantes 
¿qué quiere que sepa la audiencia objetivo?, ¿qué quiere que 
crea su audiencia objetivo? y ¿qué quiere que haga su 
audiencia objetivo? 
 
b) Los mensajeros  
Mientras autores como Chias, Rodríguez y Turienzo no 
consideran a los mensajeros como componentes de la 
promoción, Kotler (2007 a) sí lo hace e incluye como tales a 
cualquier portavoz, patrocinador, socio y actor utilizado para 
transmitir los mensajes, y esto incluye a quien se quiera que 
la audiencia objetivo considere como el “vendedor” o 
“proveedor” del producto y está detrás de la comunicación.  
Indica que los mensajeros deben ser analizados desde tres 
factores: habilidad percibida, credibilidad y aceptación  (2007 
a). 
Entonces, los mensajeros son cualquier portavoz, 
patrocinador, socio y actor utilizado para transmitir los 
mensajes, y esto incluye a quien desee quiera que la 
audiencia objetivo considere como el “vendedor” o 
“proveedor” del producto y está detrás de la comunicación. 
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Los mensajeros deben ser analizados desde tres factores: 
habilidad percibida, credibilidad y aceptación. 
c) Los canales y vehículos 
Los canales y vehículos “hacen referencia   a dónde van a 
aparecer los mensajes de promociones” (Kotler, 2007 a, p. 
239) entre los cuales se encuentran: publicidad (televisión, 
radio, periódicos  y revistas),relaciones públicas (historias en 
televisión y radio, artículos en periódicos y revistas, 
editoriales, artículos de opinión y videos),acontecimientos 
especiales (reuniones de la comunidad, exposiciones y 
ferias), materiales impresos (folletos, boletines y panfletos) y 
marketing directo (correo, telemarketing y catálogos) y 
canales de comunicación personal (publicidad boca a boca, 
talleres, seminarios y reuniones y presentaciones cara a cara) 
(Kotler, 2007 a).  
Chias lo explica de la siguiente manera: 
  “Vía a través de la cual se comunica y hay 
que considerar dónde, está relacionado con estilo 
de vida del público objetivo y especialmente, sus 
aspectos de movilidad  y cómo se comunica, está 
relacionado con los medios a través de los cuales 
pueden recibir la información” (Chias, 1995, p. 
130). 
Entonces, los canales y vehículos hacen referencia a dónde 
aparecerán los mensajes, para ello se debe tener en cuenta el 
estilo de vida del público objetivo; especialmente, sus 
aspectos de movilidad; y cómo se comunica y los medios a 
través de los cuales pueden recibir la información. Entre los 
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principales canales y vehículos de comunicación se 
encuentran: publicidad (televisión, radio, periódicos y 
revistas),relaciones públicas (historias en televisión y radio, 
artículos en periódicos y revistas, editoriales, artículos de 
opinión y videos), acontecimientos especiales (reuniones de 
la comunidad, exposiciones y ferias), materiales 
impresos(folletos, boletines y panfletos) y marketing directo 
(correo, telemarketing y catálogos) y canales de comunicación 
personal (publicidad boca a boca, talleres, seminarios y 
reuniones y presentaciones cara a cara).  
 
2.3.3.2.  Herramientas de la promoción del marketing público.  
a) Publicidad  
La publicidad permite anunciar y ofertar sus productos  a las 
empresas privadas con el fin de llegar y persuadir a su público 
objetivo, pero como señala Kotler, aun cuando las compañías 
de negocios son los principales usuarios de la publicidad, 
también la emplea un amplio rango de organizaciones sin 
fines de lucro, profesionistas y agencias sociales que 
anuncian sus causas a diversos públicos meta (2007 b).  
Kotler define la publicidad como “Cualquier forma pagada de 
representación y promoción no personales de ideas, bienes o 
servicios, por un patrocinador identificado y tiene por tarea la 
comunicación específica que se realiza con un público meta 
específico, durante un periodo específico” (2007 b, p.481). 
Menciona que en el sector público también es relevante incluir 
formas de publicidad gratuita, conocidas más frecuentemente 
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como anuncios de servicio público, donde el espacio y tiempo 
de publicidad es gratuito. Agrega que la publicidad puede 
utilizarse a largo plazo para crear la imagen deseada de una 
organización o, a más corto plazo, para desencadenar una 
respuesta rápida (2007 a, p. 260). 
Por su parte, Bassat define a la publicidad como “el arte de 
convencer consumidores” (1993, p.19) ofreciendo el producto 
oportuno, en el momento oportuno, al cliente oportuno, con el 
argumento oportuno. 
Finalmente, Gómez la considera como herramienta del 
marketing que permite llegar a grandes audiencias de 
potenciales clientes. Es una forma de comunicación unilateral, 
impersonal y masiva (2010). 
Se concluye entonces, que la publicidad es una herramienta 
del marketing que debe llegar a audiencias objetivos. La 
publicidad puede utilizarse a largo plazo para crear la imagen 
deseada de una organización o, corto plazo, para 
desencadenar una respuesta rápida. La publicidad también es 
usada en la administración pública, principalmente, para 
promocionar los servicios públicos. 
 
b) Relaciones públicas  
Tirado las define como: el “conjunto de actividades dirigidas a 
mejorar, mantener o proteger la imagen de un producto o 
empresa ante el público y la sociedad” (2013, p.153). 
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Mientras que, Gómez se refiere a las relaciones públicas 
como: “Conjunto de actividades que incluyen relaciones con la 
prensa, cuidado de la imagen y el patrocinio, y cuyo objetivo 
es construir una imagen positiva y reforzar las relaciones con 
los distintos actores” (2010, p.73). 
Kotler considera que: 
 
“ (…) las relaciones públicas entre otros 
aspectos  se encargan de asuntos públicos: 
Establecer y mantener relaciones comunitarias 
nacionales o locales(…) buenas relaciones con los 
diversos públicos de una compañía mediante la 
obtención de publicidad favorable, la creación de 
una buena “imagen corporativa” y el manejo o 
bloqueo de los rumores, relatos o sucesos 
desfavorables(…) promover productos, personas, 
lugares, ideas, actividades, organizaciones e 
incluso países” (2007 b, p. 482). 
Utiliza tácticas como publicación y seguimiento de 
comunicados de prensa, paquetes para los medios e 
invitaciones a conferencias de prensa, así como dar 
oportunidad a los medios de sacar fotos y hacer entrevistas. 
(Kotler, 2007 a).  
Entonces, las relaciones públicas se constituyen como la 
herramienta del marketing que se utilizan para mantener la 
imagen de la institución ante sus públicos y promover 
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productos, personas, lugares, ideas, actividades, 
organizaciones e incluso países. Su objetivo es construir una 
imagen positiva y reforzar las relaciones con los distintos 
actores.  
 
C) Prensa       
Mientras autores como Chias y Rodríguez no consideran a la 
prensa como herramienta, Kotler señala que, la mayoría, lo 
definiría como el canal de comunicación más utilizado en el 
sector público y que comprende materiales impresos como: 
formularios, folletos, panfletos, boletines de noticias. (2007 
a),pero que tiene sus limitaciones: vida corta, calidad de 
reproducción pobre y pequeña audiencia pasiva, según Túñez 
(2012). 
 
d) Eventos        
Kotler (2007 a) explica que los eventos son reuniones de 
público organizadas y dirigidas por un organismo como 
exposiciones, concursos y actividades. 
Por su parte, Castro  (2017) considera que son como los 
escaparates a través de los cuales, en un momento 
determinado, comunicamos aquellas ideas, proyectos, 
liderazgos, productos, que son importantes para un 
determinado contexto. Por ello, se juega con algunas 
interioridades, o con determinadas claves, que, cuanto 
menos, deben ser cuidadas. 
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“Sus ventajas son: promover relaciones 
con los públicos objetivos, permitiéndoles plantear 
preguntas y dar opiniones y crea relaciones más 
fuertes con los empleados de la organización” 
(Kotler, 2007 a, p. 262). 
En conclusión, los eventos se consideran como herramienta 
del marketing mediante la cual difundimos aquellas ideas, 
proyectos, liderazgos, productos que son importantes para un 
determinado contexto. Dentro de los eventos se encuentra 
grandes reuniones de público, y actividades organizadas y 
dirigidas por un organismo. Incluyen casetas para mostrar 
equipos y expositores en las reuniones de la comunidad hasta 
concursos y actividades infantiles. 
e) Marketing directo 
Gómez lo define como “instrumento que permite llegar 
directamente a la audiencia objetivo, a través de un conjunto 
de medios (correo, teléfono, fax e internet)” (2010, p. 73). 
El marketing directo consiste en conexiones directas con 
clientes cuidadosamente elegidos, tanto para obtener una 
respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas 
con ellos (Kotler, 2007 b).  
Mientras que Tirado se refiere al marketing directo como:    
“Conjunto de instrumentos de 
comunicación directa que engloba medios como el 
correo, teléfono, televisión, Internet, etc. para 
proponer la venta a segmentos de mercado 
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específicos elegidos generalmente de una base 
de datos” (2013, p. 153). 
Sus principales vehículos son el correo, telemarketing, 
catálogos y marketing en internet, ya que, se pueden 
personalizar los mensajes y brindar información actualizada, y 
es un medio reconocido por su capacidad de desencadenar 
una respuesta (Kotler, 2007 a). 
Entonces, el marketing directo es la herramienta del 
marketing público que permite una comunicación con la 
audiencia seleccionada para lograr una respuesta o diálogo, a 
través mensajes de personalizados e información actualizada 
remitidos por el correo, telemarketing, catálogos y marketing 
en internet. 
2.4.   La comunicación en el marketing público  
La comunicación en la administración pública no se reduce al paso de 
noticias, como señala Chías, sino que buscan: 
“Aumentar el conocimiento ciudadano de la problemática 
inherente al servicio público, educar a la utilización racional de 
los servicios públicos, lograr una participación activa en la 
gestión social de los servicios y movilizar a los ciudadanos hacia 
los servicios públicos relacionados con sus demandas y 
necesidades sociales, y especialmente, dar a conocer el 
contenido de su misión” (1995, p. 122). 
Por su parte, Kotler señala que “la comunicación es una de las 
herramientas importantes del marketing público y que se usa para informar, 
influir y atender a los ciudadanos” (2007 a, p. 231). 
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A lo que Rodríguez agrega que “el marketing público utiliza la 
comunicación como instrumento de prestación de servicios y como eje de 
optimización” (2006, p. 10). 
En este sentido, Castellanos señala que “la comunicación es la forma 
en que se transfiere información a la población sobre el manejo de los 
servicios que van a adquirir, facilitando y ofreciendo siempre un excelente 
servicio y atención a los ciudadanos” (2013, p. 20). 
Por lo indicado anteriormente, el marketing público es una herramienta 
que informa, influye y atiende a los ciudadanos. A través de la comunicación 
se hace promoción de servicios y se busca optimizarlos, tiene como objetivos: 
ampliar el conocimiento ciudadano sobre el servicio público, educar 
racionalmente de los servicios públicos, lograr una participación activa en la 
gestión social de los servicios y movilice hacia los servicios públicos 
relacionados con sus demandas y necesidades sociales, y especialmente, dar 
a conocer el contenido de la misión institucional. 
2.5.   Audiencia objetivo en el marketing público 
Cuando se aborda el tema de audiencia o público objetivo en el 
marketing público surgen algunos problemas, el primero de identificación 
¿Quiénes son? Y desde su denominación ¿Cómo llamarlos? Los más usados 
son: cliente, usuario y administrado (Chias, 1995). 
Sin embargo, las ultimas corrientes los denominan como público o 
audiencia  objetivo  y lo definen como ciudadanos que cuentan con derechos 
que los respaldan, que les permiten hacer uso de los servicios públicos y 
están clasificados en: el ciudadano como individuo, la familia como 
agrupación social del primer nivel, los grupos asociados sobre la base de 
intereses sociales o económicos, las empresas y el turista, normalmente no 
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residente en la ciudad o país, pero que se convierte temporalmente en un 
usuario más (Chias, 1995).   
Sin embargo, Kotler (2007 a) considera que para trabajar con el público 
objetivo es necesario segmentarlo y conocer sus características, por ejemplo: 
el perfil demográfico utilizando variables de edad, género, el tamaño familiar, 
la renta, la profesión, la educación, la religión, la raza y la nacionalidad. Así 
mismo, se debe identificar las barreras o las preocupaciones que pueden 
impedir que actúe (Kotler, 2007 a). Esta información permitirá realizar una 
aplicación adecuada de las herramientas del marketing. 
En este sentido, la audiencia objetivo es el público al que la entidad 
pública se dirige después de hacer la segmentación y describirlo en relación a 
sus características.  
2.6.   Definición de términos básicos. 
2.6.1.  Audiencia objetivo en el marketing público  
Es el público al que la entidad pública se dirige después de hacer la 
segmentación y describirlo en relación con sus características. 
2.6.2.  Canales  
Hacen referencia a dónde aparecerán los mensajes, para ello se debe 
tener en cuenta el estilo de vida del público objetivo; especialmente, 
sus aspectos de movilidad; y cómo se comunica y los medios a través 
de los cuales pueden recibir la información. Entre los principales 
canales y vehículos de comunicación tenemos: publicidad (televisión, 
radio, periódicos y revistas),relaciones públicas (historias en televisión 
y radio, artículos en periódicos y revistas, editoriales, artículos de 
opinión y videos), acontecimientos especiales (reuniones de la 
comunidad, exposiciones y ferias), materiales impresos(folletos, 
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boletines y panfletos) y marketing directo (correo, telemarketing y 
catálogos) y canales de comunicación personal (publicidad boca a 
boca, talleres, seminarios y reuniones y presentaciones cara a cara). 
 
2.6.3.  Comunicación en el marketing público   
El marketing público es una herramienta que informa, influye y atiende 
a los ciudadanos. A través de la comunicación se hace promoción de 
servicios y se busca optimizarlos, tiene como objetivos: ampliar el 
conocimiento ciudadano sobre el servicio público, educar 
racionalmente de los servicios públicos, lograr una participación activa 
en la gestión social de los servicios y movilice hacia los servicios 
públicos relacionados con sus demandas y necesidades sociales, y 
especialmente, dar a conocer el contenido de la misión institucional.   
  
2.6.4.  Eventos  
Herramienta del marketing mediante la cual se difunden aquellas 
ideas, proyectos, liderazgos, productos que son importantes para un 
determinado contexto. Dentro de los eventos se encuentra grandes 
reuniones de público, así como los organizados y dirigidos por un 
organismo. Incluyen casetas para mostrar equipos y expositores en las 
reuniones de la comunidad hasta concursos y actividades infantiles. 
 
2.6.5.  Marketing directo  
 Herramienta del marketing público que permite una comunicación con 
la audiencia seleccionada para lograr una respuesta o diálogo, a 
través mensajes de personalizados e información actualizada 
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remitidos por el correo, telemarketing, catálogos y marketing en 
internet. 
 
2.6.6.  Marketing Público 
Es un nuevo campo de aplicación del marketing que se realiza en 
entidades que pertenecen a la administración pública y tiene como 
objetivo satisfacer las necesidades de los ciudadanos en el contexto 
de los intercambios públicos que el Estado realiza: intercambio 
monetario (supone un costo), intercambio de servicios (Estado como 
prestador de servicios), intercambio del diálogo público (la 
comunicación como herramienta para informar) y los nuevos 
intercambios (derivados de la modernización). 
 
2.6.7.  Mensajeros  
Se refieren a cualquier portavoz, patrocinador, socio y actor utilizado 
para transmitir los mensajes, y esto incluye a quien se quiera que la 
audiencia objetivo considere como el “vendedor” o “proveedor” del 
producto y está detrás de la comunicación. Los mensajeros deben ser 
analizados desde tres factores: deben ser analizados desde tres 
factores: habilidad percibida, credibilidad y aceptación. 
 
2.6.8. Mensajes en la promoción del marketing público 
Todo lo que se quiere informar, y se construye en base a lo que 
necesita saber o creer la audiencia, para que ésta emprenda las 
acciones que se desean.  
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2.6.9.  Mix del marketing público 
Son las herramientas (promoción, producto, precio y lugar) que 
permiten generar una respuesta en los ciudadanos y analizar el grado 
de aplicabilidad del marketing en las administraciones públicas. Este 
mix del marketing público se divide en dos: Marketing mix de gobierno 
y Marketing mix de los servicios públicos. 
 
2.6.10.  Prensa  
El canal de comunicación más utilizado en el sector público y hace 
referencia a materiales impresos. Tiene sus limitaciones: vida corta, 
calidad de reproducción pobre y pequeña audiencia pasiva. 
 
2.6.11. Promoción en el marketing público 
Es la herramienta que sirve para informar sobre los intercambios 
públicos, informar a la ciudadanía, atraer nuevos usuarios, dar a 
conocer la oferta de los servicios a los públicos objetivo y 
estimularlos de forma directa o indirecta a los ciudadanos.  
 
2.6.12.  Publicidad  
Es una herramienta del marketing que debe llegar a audiencias 
objetivos, puede utilizarse a largo plazo para crear la imagen 
deseada de una organización o, a corto plazo, para desencadenar 
una respuesta rápida. También es usada en la administración 
pública, principalmente, para promocionar los servicios públicos. 
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2.6.13. Relaciones públicas 
Se constituyen como la herramienta del marketing que se utiliza para 
mantener la imagen de la institución ante sus públicos y promover 
productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e 
incluso países.  Su objetivo es construir una imagen positiva y 
reforzar las relaciones con los distintos actores.  
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1 HIPÓTESIS Y VARIABLES  
3.1.1. Hipótesis  
Está investigación no contará con hipótesis, debido a que, ésta no intenta 
pronosticar una cifra o un hecho, sino que, intenta describir una situación 
(Hernández R. , 2010, p. 92) 
3.1.2 Variable: Promoción 
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3.2. Operacionalización de las variables  
VARIABLE 
DEFINICION 
CONCEPTUAL 
DEFINICION 
OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 
 
ITEMS 
Promoción 
  
Representa la voz de la 
marca y está diseñada y 
realizada para destacar su 
oferta, quedando definida 
por las decisiones ya 
tomadas respecto al 
producto, el precio y lugar. 
Las audiencias objetivos 
(ciudadanos) son una 
fuente de inspiración y 
constituyen los agentes 
cuya opinión y respuesta 
importa más. La promoción 
hace uso de herramientas 
como la publicidad, 
relaciones públicas, 
prensa, marketing directo y 
eventos. Sus componentes 
son el mensaje, canales y 
mensajeros. (Kotler, 2007 
a, p. 239).  
Es la 
herramienta que 
sirve para 
informar sobre 
los intercambios 
públicos, 
informar a la 
ciudadanía, 
atraer nuevos 
usuarios, para 
dar a conocer la 
oferta de los 
servicios a los 
públicos objetivo 
y estimularlos 
de forma directa 
o indirecta a los 
ciudadanos 
 
Publicidad 
Difusión de convocatoria 
¿Cómo se enteró  Ud. de las becas del Programa beca 18? 
¿Cómo se enteró Ud. de las fechas de convocatorias del programa beca 
18? 
¿Recuerda haber visto anuncios publicitarios  del Programa Beca en medios 
de comunicación nacional o regional? 
Difusión del perfil y 
procedimientos 
.- ¿Cómo se enteró Ud. del proceso de selección del programa beca 18? 
¿Cómo  supo Ud. que cumplían con los requisitos para acceder a una beca 
del programa beca 18? 
Relaciones 
públicas 
Actuación de grupos 
intermediarios 
¿Recibió información del Programa Beca 18 a través de? 
¿Cómo considera Ud. que califican  los líderes de opinión y las instituciones 
al Programa Beca 18? 
Imagen corporativa e 
identidad visual 
¿Conoce Ud. la relación que existe entre el Programa Beca 18  y el 
PRONABEC  (Programa Nacional de Becas y Crédito Educativo)? 
¿Ud. cómo califica al Programa Beca 18? 
Prensa 
 
Uso de material impreso 
¿Recibió Ud. información relacionada al Programa Beca 18 a través de? 
¿Entendió Ud. la información presentada en: historietas, revistas, volantes y 
periódicos? 
¿Leyó, vio o escuchó   noticias acerca  del Programa Beca 18 a través de? 
 
Eventos 
 
Mega eventos mediáticos -  
Ferias y exposiciones- 
Muestras fotográficas 
¿Antes de acceder a su beca Ud. asistió a eventos del Programa Beca 18? 
¿Entendió Ud. la información expuesta en el evento o los eventos a los que 
asistió? 
¿Los eventos a los que asistió lo motivaron a postular por una beca del 
Programa Beca 18? 
Marketing 
Directo 
Vistas para captación de 
estudiantes 
¿Miembros del Programa Beca 18 visitaron su Institución Educativa y 
brindaron charlas referentes al programa? 
 
¿A los miembros del Programa Beca 18 que visitaron su Institución 
Educativa los califica como? 
¿Entendió la información que los miembros del Programa Beca 18 brindaron 
en su Institución Educativa? 
¿La visita y la información brindada por los miembros del Programa Beca 18 
en su Institución Educativa lo motivaron a postular por una beca? 
¿Antes de acceder a su beca Ud. recibió correos electrónicos por parte del 
Programa Beca 18? 
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3.3. Tipo de investigación  
 Es de tipo aplicado de enfoque cuantitativo. Según Hernández, la 
investigación cuantitativa intenta identificar leyes generales referidas a grupos 
de sujetos o hechos. Sus instrumentos suelen recoger datos cuantitativos los 
cuales también incluyen la medición sistemática, y se emplea el análisis 
estadístico como característica resaltante (2007, p. 281). 
3.3.1. Diseño de la investigación 
Es de diseño descriptivo simple, ya que, recogerá datos de un grupo 
relativamente amplio, para diagnosticar el proceso de la promoción del plan de 
comunicaciones 2015-2018 de PRONABEC. 
M          O 
M= Muestra 
O= observador 
Es transversal. Según Hernández, la investigación transversal es 
aquella investigación que Se realiza en un lapso de tiempo corto. Es como 
tomar una instantánea de un evento (2007, p. 286). 
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3.4. Población y muestra 
 
 Población: 459 becarios activos de la Universidad de Piura (UDEP). 
 P:0.05 
 Q: 0.05 
 Margen de error: ± 5% 
 Fiabilidad o nivel de confianza: 95% 
  
                    
       (     )             
     
 
  
        
      
   
 
                becarios activos. 
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3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Técnica Instrumento FUENTE 
 
Encuesta: es un 
instrumento que se realiza a 
grupos de personas con 
características similares, de 
las cuales se desea obtener 
información. (Hernández M. 
A., 2010, p. 2) 
 
 
 
Cuestionario estructurado  
Beneficiarios 
activos del 
Programa Beca 18 
de la Universidad 
de Piura (UDEP). 
 
Antes de su aplicación, el instrumento fue validado por juicio de expertos, es decir que 
lo evaluaron 3 profesionales relacionados con la temática (ANEXO N°3) y cuyos 
resultados se registran a continuación: 
TABLA N°1 
Juicios de Expertos 
ITEM Juez 1 Juez 2 Juez 3 TOTAL PROMEDIO 
DESV. 
ESTAND. 
pregunta 1 3 3 3 9 1 0 
pregunta 2 3 3 3 9 1 0 
pregunta 3 3 3 3 9 1 0 
pregunta 4 3 3 3 9 1 0 
pregunta 5 3 3 3 9 1 0 
pregunta 6 3 3 3 9 1 0 
pregunta 7 3 3 3 9 1 0 
pregunta 8 3 3 3 9 1 0 
pregunta 9 3 3 3 9 1 0 
pregunta 10 3 3 3 9 1 0 
pregunta 11 3 3 3 9 1 0 
pregunta 12 3 3 3 9 1 0 
pregunta 13 3 3 3 9 1 0 
pregunta 14 3 3 3 9 1 0 
pregunta 15 3 3 3 9 1 0 
pregunta 16 3 3 3 9 1 0 
pregunta 17 3 3 3 9 1 0 
pregunta 18 3 3 3 9 1 0 
pregunta 19 3 3 3 9 1 0 
pregunta 20 3 3 3 9 1 0 
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Asimismo, se aplicó la prueba de Alfa de Cronbach, cuyos resultados se 
muestran a continuación: 
 
TABLA N°2 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de 
elementos 
,715 20 
 
La prueba demuestra que el instrumento es confiable en un 0,715 por lo cual es válido 
al ser superior al 0,6, lo cual indica que hay consistencia interna en los ítems 
analizados. 
 
Análisis e interpretación de datos 
Para el procedimiento de análisis e interpretación de datos se utilizó el programa 
SPSS, donde se trasladaron las respuestas de los cuestionarios y se analizaron los 
resultados de manera descriptiva a través de frecuencias y porcentajes. 
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
 
4.1.  Resultado del objetivo específico: Identificar el uso de la herramienta 
publicidad en el proceso de promoción del Programa Beca 18 planteado en 
el plan estratégico de comunicación. 
TABLA N°3 
¿Cómo se enteró Ud. de las becas del 
Programa Beca 18? 
  FREC % 
Publicidad en periódicos 105 29.7 
Conocido 63 17.8 
Institución educativa 63 17.8 
Publicidad en radio 59 16.7 
Internet 39 11.0 
Beca 18 22 6.2 
Publicidad en televisión 3 0.8 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
De acuerdo con la Tabla N°3, la publicidad por periódicos representa el medio por 
el 29,7% (105 becarios) de becarios activos se enteraron de las becas del 
Programa Beca 18, mientras que un 17,8% se enteró por su institución educativa 
y un porcentaje similar por un conocido. 
GRÁFICO N°1 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
 
29.7 
17.8 17.8 16.7 
11.0 
6.2 
.8 
0.0
5.0
10.0
15.0
20.0
25.0
30.0
35.0
Publicidad
en
periódicos
Conocido Institución
educativa
Publicidad
en radio
Internet Beca 18 Publicidad
en televisión
¿Cómo se enteró Ud. de las becas del Programa Beca 18? 
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TABLA N°4 
¿Cómo se enteró Ud. de las fechas de convocatorias del 
Programa Beca 18? 
 
FREC % 
Publicidad en periódicos 105 29.7 
Publicidad en radio 61 17.2 
Institución educativa 58 16.4 
Conocido 54 15.3 
Internet 48 13.6 
Beca 18 25 7.1 
Publicidad en televisión 3 0.8 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del programa beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
El 29,7% (105 becarios) se enteró de las convocatorias del programa Beca 18, 
mediante publicidad en periódicos, mientras que 17,2% (61 becarios) se enteró por 
publicidad en televisión, según la Tabla N° 4.  
 
GRÁFICO N°2 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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TABLA N°5 
¿Recuerda haber visto anuncios publicitarios del Programa 
Beca 18 en medios de comunicación nacional o regional? 
 
FREC % 
Publicidad en periódico 199 56.2 
Publicidad en radio 76 21.5 
Volantes 30 8.5 
Internet 29 8.2 
Publicidad en televisión 20 5.6 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura 
 
 
De un total de encuestados de 354 becarios, el 56,2 %(199 becarios) recuerda haber 
visto anuncios publicitarios del Programa Beca 18 mediante publicidad por periódicos y 
el 21,5% (76 becarios) mediante publicidad por televisión, según la Tabla N°5. 
 
GRÁFICO N°3 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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TABLA N°6 
¿Cómo se enteró Ud. del proceso de selección del 
Programa Beca 18?   
  FREC % 
Publicidad en periódicos 105 29.7 
Publicidad en radio 58 16.4 
Institución educativa 57 16.1 
Conocido 55 15.5 
Internet 49 13.8 
Beca 18 25 7.1 
Publicidad en televisión 5 1.4 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
Según la Tabla N°6, el 29,7% (105 becarios) se enteró del proceso de selección 
del Programa Beca mediante publicidad en periódicos y 16,4%(58 becarios) por 
publicidad en radio. 
 
GRÁFICO N°4 
 
         FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
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TABLA N°7 
¿Cómo supo Ud. que cumplía con los requisitos 
para acceder a una beca del Programa Beca 18? 
 
FREC % 
Publicidad en periódicos 102 28.8 
Internet 62 17.5 
Publicidad en radio 59 16.7 
Institución educativa 53 15.0 
Conocido 46 13.0 
Beca 18 29 8.2 
Publicidad en televisión 3 .8 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
De un total de 354 becarios encuestados, el 28,8% (102 becarios) supo que 
cumplía con los requisitos para acceder a una beca del Programa Beca 18 
mediante publicidad en periódicos y 17,5% (62 becarios) por internet, de acuerdo 
a la Tabla N°7. 
 
GRÁFICO N°5 
 
  FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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4.2.  Resultado del objetivo específico: Establecer en uso de la herramienta 
prensa en el proceso de promoción del Programa Beca 18 planteado en el 
plan de comunicaciones. 
TABLA N°8 
Recibió Ud. información relacionada 
al Programa Beca 18 a través de: 
 
FREC % 
Periódico 132 37.3 
NA 101 28.5 
Revistas 63 17.8 
Volantes 58 16.4 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del programa beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
Según la Tabla N°8, se observa que el 71,5% recibió información. El 37,3% (132 
becarios),17,8%(63 becarios) por revistas y 16,4%(58 becarios) de volantes. 
Ninguno lo hizo a través de historietas.  
 
GRÁFICO N°6 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del programa beca 18 de la Universidad de Piura. 
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TABLA N°9 
¿Entendió Ud. la información presentada en: 
historietas, revistas, volantes y periódicos? 
 FREC % 
Si 253 100,0 
No 0 0 
Total 253 100,0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
Los 253 becarios entendieron la información a través de historietas, revistas, 
volantes y periódicos, según la Tabla N°9.    
TABLA N°10 
Leyó, vio o escuchó noticias del Programa Beca 18 
a través de: 
 
FREC % 
NA 160 45.2 
Periódicos regionales 133 37.6 
Radios regionales 54 15.3 
Televisión regional 7 2.0 
Total 354 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
Según la Tabla N°10, un 45,2% (160 becarios) no leyó, vio o escuchó noticias del 
Programa Beca 18 mediante periódicos regionales, radios regionales o televisión 
regional y un 37,6%(133 becarios) leyó noticias del programa a través de 
periódicos regionales. 
GRÁFICO N°7
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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4.3. Resultados del objetivo específico: describir el uso de la herramienta 
relaciones públicas en el proceso de promoción del Programa Beca 18 
planteado el plan estratégico de comunicación. 
TABLA N°11 
Recibió información del Programa Beca 18 a través de: 
 
FREC % 
NA 316 89.3 
Municipalidad Provincial 18 5.1 
Municipalidad Distrital 18 5.1 
Gobierno Regional 2 .6 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
De un total 354 encuestados, un 89,3% (316 becarios) afirman que no 
recibieron información del programa de parte de alguna Municipalidad distrital, 
Municipalidad Provincial o Gobierno Regional, un 5,1% (18 becarios) de una 
municipalidad distrital y un 0,6% (2 becarios) recibió por parte del Gobierno 
Regional, de acuerdo a la Tabla N°11. 
GRÁFICO N°8 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura 
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TABLA N°12 
¿Cómo considera Ud. que califican los líderes de 
opinión y las instituciones al Programa Beca 18? 
  FREC % 
Confiable 287 81.1 
Medianamente 
confiable 
55 15.5 
Muy confiable 12 3.4 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del programa beca 18 de la 
Universidad de Piura. 
 
Según la Tabla N°12, un 81,1% (287 becarios) considera que los líderes de 
opinión o instituciones califican al programa como confiable; 15,5% (55 
becarios) como medianamente confiable. El 3,4%(12 becarios) cree que es 
muy confiable. 
 
GRÁFICO N°9 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
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TABLA N°13 
¿Conoce Ud. la relación que existe entre el 
Programa Beca 18 y el PRONABEC (Programa 
Nacional de Becas y Crédito Educativo)? 
 
FREC % 
No 223 63.0 
Si 131 37.0 
Total 354 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
De un total de 354 de becarios encuestados, un 63,0 % (223 becarios) no 
conoce la relación que existe entre el Programa Beca 18 y el PRONABEC y un 
37.0% (131 becarios) sí la conoce, de acuerdo a la Tabla N°13. 
GRÁFICO N°10 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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TABLA N°14 
¿Cómo califica Ud. al Programa Beca 18? 
 
FREC % 
Confiable 247 69.8 
Medianamente confiable 81 22.9 
Muy confiable 23 6.5 
No confiable 3 .8 
Total 354 100.0 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
 
Un 69,8% (247 becarios) califican al Programa Beca 18 como confiable y un 
0,8% (3 becarios) considera que es no confiable, según la Tabla N°14. 
 
GRÁFICO N°11 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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4.4. Resultados del objetivo específico: Analizar el uso de la herramienta eventos 
en el proceso de promoción del Programa Beca 18 planteado en el plan 
estratégico de comunicación.  
 
TABLA N°15 
¿Antes de acceder a su beca Ud.  asistió a 
eventos del Programa Beca 18? 
 
FREC % 
NA 258 72.9 
Exposiciones 89 25.1 
Muestras fotográficas 4 1.1 
Ferias 3 .8 
Total 354 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
De un total de 354 de becarios encuestados, un 72,9% (258 becarios) no asistió a 
ningún tipo de evento del Programa Beca 18, mientras un 25,1% (89 becarios) a 
exposiciones y 0,8% (3 becarios) a ferias realizadas por el programa, tal y como se 
observa en la Tabla N° 15. 
GRÁFICO N°12 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
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TABLA N°16 
¿Entendió Ud. la información 
expuesta en el evento que asistió? 
 
FREC % 
Si 95 99.0 
No 1 1.0 
Total 96 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
De 96 becarios que afirmaron que asistieron a algún tipo de evento del 
Programa Beca 18, un 99,0% (95 becarios) entendió la información expuesta 
en el evento al que asistió y un 1,0% (1 becario) no entendió la información 
expuesta, como se registra en la Tabla N° 16. 
 
TABLA N°17 
¿Los eventos a los que asistió lo motivaron a 
postular por una beca del Programa Beca 18? 
 
FREC % 
Si 95 99.0 
No 1 1.0 
Total 96 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
Tal como muestra la Tabla N°17, de un total de 96 becarios encuestados que 
asistieron a algún evento realizado por el programa, un 99.0% (95 becarios) 
afirma que lo motivó a postular por una beca. 
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4.5. Resultado de objetivo específico: Revisar el uso de la herramienta marketing 
directo en el proceso de promoción del Programa Beca 18 planteado en el 
plan estratégico de comunicación. 
TABLA N°18 
¿Miembros del Programa Beca 18 Visitaron 
su Institución Educativa y brindaron charlas 
referentes al programa? 
 
FREC % 
No 224 63.3 
Si 130 36.7 
Total 354 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
Según la Tabla N°16, un 63,3% (224 becarios) afirma que miembros del 
Programa Beca 18 no visitaron su Institución Educativa, por lo que no 
recibieron charlas informativas del programa y 36,7% sostiene que, sí visitaron 
su Institución Educativa, lo que indican que sí recibieron charlas informativas 
referentes al programa. 
GRÁFICO N°13 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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TABLA N°19 
A los miembros del Programa Beca 18 que visitaron su 
institución educativa los califica cómo: 
 
FREC % 
Personas confiables 118 90.8 
Personas medianamente 
confiable 
10 7.7 
Personas poco confiables 2 1.5 
Total 130 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
De un total de 130 becarios que respondieron que los miembros del Programa 
Beca 18 visitaron su institución educativa, un 90,8% (118 becarios) 
respondieron que son personas confiables y un 7,7% (10 becarios) 
medianamente confiables; de acuerdo con la Tabla N°19. 
GRÁFICO N°14 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
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TABLA N°20 
¿Entendió la información que los miembros del Programa 
Beca 18 brindaron en su Institución Educativa? 
  FREC % 
Si 130 100.0 
No 0        0 
Total 130      100 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
Los 130 becarios que respondieron que miembros del Programa Beca 18 
visitaron su institución educativa, sostienen que entendieron la información que 
les brindaron, según la Tabla N° 20. 
TABLA N°21 
¿La visita y la información brindada por los miembros del 
Programa Beca 18 en su Institución educativa lo motivaron a 
postular por una beca? 
 
FREC % 
Si 128 98.5 
No 2 1.5 
Total 130 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
De los 130 becarios que respondieron que visitaron su institución educativa, un 
98,5% (128 becarios) afirma que la información brindada los motivó a postular 
a una beca del programa y un 1,5% (2 becarios) que no, según la Tabla N° 21. 
GRÁFICO N°15 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de Piura. 
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TABLA N°22 
¿Antes de acceder a su beca Ud recibió correos 
electrónicos por parte del Programa Beca 18? 
  FREC % 
No 329 92.9 
Si 25 7.1 
Total 354 100.0 
 FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
 
Según la Tabla N°22, el 92,9% (329 becarios) afirma que antes de acceder a 
su beca no recibieron correos electrónicos por parte del Programa Beca 18 y 
un 7,1% (25 becarios) sostiene que sí lo hicieron. 
GRÁFICO N°16 
 
FUENTE: Encuesta aplicada a becarios activos del Programa Beca 18 de la Universidad de 
Piura. 
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DISCUSIÓN 
 
El diagnóstico de la promoción del Programa Beca 18 muestra que el periódico 
es la herramienta publicitaria por el cual, el 29,7% de becarios encuestados se enteró 
del programa (Tabla N°3), las fechas de convocatoria (Tabla N°4) y el proceso de 
selección (Tabla N°6). En segundo lugar, los jóvenes se enteraron de las becas a 
través de la Institución Educativa (17,8%) y un conocido (17,8%) según la Tabla N°3, 
de la publicidad en radio con 17,2% según la Tabla No. 5 y del proceso de selección, 
también, pero con 16,4 (Tabla No. 6). De esta manera, se cumple con la segunda línea 
estratégica del Plan de Comunicaciones 2015-2018 del Programa Beca 18 (Programa 
Nacional de Becas y Creditos Educativos, 2015) que considera el manejo de 
campañas de comunicación social mediante medios formales como periódico y radio, y 
coincide con lo que indica Kotler (2007) para quien la publicidad como forma pagada 
de representación y promoción no personales se realiza para llegar a un público meta 
y en un periodo específico.  
 
Asimismo, en la fase de promoción del programa se cumple con la primera 
línea estratégica de hacer alianzas estratégicas locales, en este caso, las instituciones 
educativas, pero los conocidos son canales de comunicación personal no 
considerados en el Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018, lo que coincide 
con parte de la conclusión de la investigación de Aguila (2015), quien concluye una 
organización debe tener presencia en los medios de comunicación alternativos para 
darse a conocer. 
 
El predominio del periódico como herramienta publicitaria se confirma con los 
resultados de la Tabla No. 5, según la cual 56,2% recuerda haber visto anuncios 
publicitarios en periódico y el 21,5% en radio confirmando uno de los puntos 
principales considerados en Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018 del 
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Programa Beca 18, Avisaje y comunicados en medios impresos de alta circulación 
nacional. Sin embargo, cuando la promoción se encuentra en la fase de comunicar los 
requisitos para acceder a la beca, el predominio de la publicidad en periódicos baja al 
28,8%, La diferencia es ocupada por el internet con 17,5% y la radio con 16,7% (Tabla 
N°7), lo que se explica con la publicación de estos datos en el portal Web institucional. 
 
Con respecto a la herramienta prensa, el 71,5% recibió información a través de 
medios impreso como los periódicos (37,3%), las revistas (17,8%) y volantes (16,4%), 
pero ninguno a través de historietas. Así mismo se observa que 28,5% no recibió 
información a través de material impreso (Tabla N°8), situación parecida se presenta 
en la investigación presentada por Aguila (2015), quien concluye para capitalizar la 
oportunidad de dar a conocer a una audiencia más amplia es necesarios producir 
folletos y otras publicaciones impresas. 
 La información que recibieron a través de periódicos, revistas y volantes sí fue 
entendida por el 100% de los becarios (Tabla N°9), lo que indica que el mensaje 
cumplió con responder con las tres preguntas claves para formular el mensaje 
planteadas por   Kotler: ¿qué quiere que sepa la audiencia objetivo?, ¿qué quiere que 
crea su audiencia objetivo? y ¿qué quiere que haga su audiencia objetivo? (2007 a, p. 
240).   
En cuanto al uso de la prensa y radio regional, los resultados indican que, el 
37,6% leyó acerca del Programa Beca 18, en segundo lugar, escucharon en las radios 
regionales con un 15,3% y la televisión regional sólo fue vista por un 2%, lo que se 
contrapone a lo que concluyeron Cos (1999) y Cantos (2012),en cuanto a la 
preferencia de su público objetivo por la televisión, como medio para hacer promoción. 
El 45,2 de la muestra que no recibió información mediante ningún medio regional, 
según la Tabla N°10, lo cual evidencia, que actividades consideradas en el plan de 
trabajo del Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018 como: Elaboración y 
difusión de notas de prensa, gestión de entrevistas y elaboración de contenidos 
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periodísticos no logran colocarse en la agenda de los medios, entonces, la 
optimización requerida por Rodríguez (2006) no se logra.   
 
La herramienta de marketing directo propuesto en el Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018 del Programa Beca 18 son las visitas a las instituciones 
educativas, sin embargo, los resultados de la Tabla N° 11 indica que el 63% de 
becarios no la recibió, descuidando lo que Gómez define como: “un instrumento que 
permite llegar directamente a la audiencia” y mantener un diálogo con ella 
(Tirado,2013) así como lograr su participación (Chias,1995). 
Sin embargo, del 36,7% de becarios que sí fueron visitados, el 90,8% califica a 
los miembros de Programa Beca 18 visitantes como personas confiables (Tabla N°12), 
el 100% afirma que sí entendió la información (Tabla N°13), el 98,5 afirma que la visita 
y la información brindada los motivó a postular a una beca (Tabla N° 14). Estos 
resultados confirman el cumplimiento de los tres factores de análisis del mensajero de 
Kotler (2007): habilidad percibida, credibilidad y aceptación.  
 
Otra herramienta considerada en Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-
2018 del Programa Beca 18 son los e-mailing dirigidos a público selectivo para 
promocionar la oferta a nivel regional (Programa Nacional de Becas y Creditos 
Educativos, 2015). El 92,9% de becarios afirmó que no recibieron correo electrónico 
antes de acceder a su beca (Tabla N°15).  Como indica Tirado (2013), para dirigirse a 
segmentos de mercados específicos elegidos, en este caso jóvenes 16 a 25 años 
debe utilizarse una base de datos, y como indica Kotler (2007-b) la personalización de 
los mensajes permitiría desencadenar una respuesta, lo que no sucede con esta falta 
de la aplicación adecuada de la herramienta. 
En el Plan Estratégico de comunicaciones 2015-2018 del Programa Beca 18 se 
establece que los líderes de opinión e instituciones como municipalidades distritales - 
provinciales y gobiernos regionales deben involucrarse en la promoción del programa, 
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pero, el 89,3% de becarios indicó que no recibieron información por parte de estas 
instituciones o líderes (Tabla N°16). El patrocinio, según Gómez (2010) forma parte de 
las relaciones públicas, y ha sido considerado en el Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018 del Programa Beca 18: “Alianzas estratégicas con 
instituciones para la articulación de esfuerzos en las convocatorias de becas 
programadas; y líderes de opinión como refuerzo en el desarrollo de campañas y 
actividades programadas” (Programa Nacional de Becas y Creditos Educativos, 2015, 
pág. 71). Sin embargo, por los resultados, esta estrategia no se cumple. 
De acuerdo a la Tabla N°17, el 63,0% de becarios no conoce la relación que 
existe entre el PRONABEC y el Programa Beca 18. Al ser la imagen corporativa e 
identidad gráfica una herramienta de las relaciones públicas dirigida a “mejorar, 
mantener o proteger la imagen” como indica Tirado (2013, p. 153) y al “cuidado de la 
imagen” como señala Gómez (2010, p. 73), el resultado obtenido indica que se 
requiere un mayor trabajo para consolidar la imagen corporativa.  
No obstante, el 81,1% de becarios (Tabla N° 18), refiere que los líderes de 
opinión y las instituciones califican de confiable al Programa Beca 18 y el 69,8% de 
becarios (Tabla N° 19), califican al programa como confiable, lo que implica que la 
relación entre la entidad y los becarios ha logrado crear una buena imagen 
corporativa, tal como lo plantea Kotler (2007). 
A pesar que Castro (2017) considera que los eventos son como los 
escaparates a través de los cuales, en un momento determinado, se comunican 
aquellas ideas, proyectos, liderazgos, productos, que son importantes en un 
determinado contexto, el 72,9% de becarios manifiesta que no asistió a ninguno (Tabla 
N° 20); del 27,1% de becarios que, sí asistieron, el 99% manifestó que sí entendieron 
la información (Tabla N°21) y motivó a postular por una beca (Tabla N°22), es decir 
que como indica Chias (1995), lograron movilizar al público objetivo. 
En resumen, la promoción del Programa presenta fortalezas en el uso del 
periódico como medio publicitario para alcanzar al público meta; el mensaje en 
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publicidad en periódicos, prensa (periódicos, revistas y volantes) y los mensajeros 
(miembros de la institución) y en el nivel de confianza de los becarios con el programa. 
Las debilidades que se diagnostican son: no se incorpora la publicidad boca a 
boca en el plan de comunicación, la publicidad en televisión no es recordada por los 
becarios, escasas visitas informativas por parte de los miembros del programa, 
instituciones o líderes y el ineficiente uso del correo como herramientas de marketing 
directo y el desconocimiento de la relación que existe entre el PRONABEC y el 
Programa Beca 18. Finalmente, la escasa asistencia a los eventos organizados por el 
programa.  
Si como dice Castellanos (2013), la comunicación del marketing transfiere 
información a la población sobre los servicios públicos para que tenga un excelente 
servicio y atención, el Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018 del Programa 
Beca 18 no cumple con esta definición ni con la política pública por la cual fue creada: 
reducir las brechas en la Educación Superior para jóvenes de menores ingresos 
(Programa Nacional de Becas y Creditos Educativos, 2015). 
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CONCLUSIONES 
 
- La promoción del Programa Beca 18 según la comunicación externa del Plan 
Estratégico de Comunicaciones 2015-2018 no contribuye a lograr el objetivo 
estratégico de reducir las brechas en la educación superior facilitando el 
ingreso de los jóvenes de menores recursos. 
 
- El periódico es la herramienta publicitaria de mayor alcance según el 29,7% de 
becarios encuestados que se enteró, a través de la publicidad pagada en este 
medio, del programa, las fechas de convocatoria y el proceso de selección.  
 
- Los conocidos son canales de comunicación personal no considerados en el 
Plan Estratégico de Comunicaciones 2015-2018, a través de los cuales 17,8% 
de becarios se enteró del programa. 
 
- El 56,2% recuerda haber visto anuncios publicitarios en periódico y el 21,5% en 
radio, pero en la fase de comunicar los requisitos para acceder a la beca, el 
predominio de la publicidad en periódicos baja al 28,8% por el internet con 
17,5% y la radio con 16,7% lo que se explica por la publicación de estos datos 
en el portal Web institucional. 
 
- El 71,5% recibió información a través de medios impreso como periódicos 
(37,3%), las revistas (17,8%) y volantes (16,4%), cuyo contenido fue entendido 
por el 100% de los becarios. 
  
- El 37,6% leyó en los periódicos regionales acerca del Programa Beca 18, en 
segundo lugar, escucharon en las radios regionales con un 15,3% y vieron la 
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televisión regional sólo fue vista por un 2% por lo cual, el uso óptimo de la 
herramienta prensa no se logra.   
 
- El 63% de becarios no recibió visitas en sus instituciones educativas pese a 
que es una herramienta de marketing directo del Plan Estratégico de 
Comunicación del programa. 
 
- Los visitantes miembros del Programa Beca 18 cumplen con los tres factores 
de análisis del mensajero de Kotler (2007): habilidad percibida, credibilidad y 
aceptación según el 90,8% de becarios que recibieron visitas. 
 
- No hay un eficiente uso del e-mailing dirigido a público selectivo para 
promocionar la oferta a nivel regional ya que el 92,9% de becarios afirmó que 
no recibieron correo electrónico antes de acceder a su beca.  
 
- No se utiliza eficientemente el patrocinio como herramienta de relaciones 
públicas, pues el 89,3% de becarios indicó que no recibió información por parte 
de estas instituciones o líderes. 
 
- Falta consolidar la imagen corporativa ya que el 63,0% de becarios no conoce 
la relación que existe entre el PRONABEC y el Programa Beca 18.  
 
- El Programa Beca 18 es considerado como confiable por el 69,8% de los 
becarios y el 81,1% de becarios señala que los líderes de opinión y las 
instituciones la califican de confiable. 
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- Se registra una escasa asistencia a los eventos organizados por el programa, 
puesto que el 72,9% de becarios manifiesta que no asistió a ningún tipo de 
evento. 
 
- Los contenidos de los eventos del programa Beca 18 son adecuados puesto 
que el 99% de becarios que sí asistió, entendió la información y se motivó para 
postular por una beca. 
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RECOMENDACIONES 
 
- Se recomienda hacer un estudio de mercado para conocer gustos y 
características de los jóvenes con perfil para acceder a una beca, debido a 
que, la radio y la televisión como en la herramienta publicidad para informar a 
los jóvenes acerca del programa, las fechas de convocatoria y el proceso de 
selección no alcanzan al púbico meta. 
 
- Cumplir con las visitas a instituciones educativas, ya que, el 63% de becarios 
no recibió visitas, pese a que es una herramienta de marketing directo del Plan 
Estratégico de Comunicación del programa. 
 
- Mantener el tipo de capacitación que ha permitido que los miembros del 
Programa sean considerados como personas con: habilidad percibida, 
credibilidad y aceptación según el 90,8% de becarios que recibieron visitas. 
 
- Dar importancia al uso del e-mailing, ya que el 92,9% de becarios afirmaron 
que no recibieron correo electrónico antes de acceder a su beca, debilitándose 
la promoción de la oferta a nivel regional. 
 
- Mejorar el patrocinio, reforzando las relaciones con los líderes e instituciones y 
de ese modo invitarlos y comprometerlos en la promoción del programa, puesto 
que, el 89,3% de becarios indicó que no recibieron información por parte de 
estas instituciones o líderes. 
 
- Incluir la publicidad boca a boca dentro del Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018, puesto que, el 17,8% de becarios se enteró del 
programa de esta forma. 
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- Incluir en los mensajes la relación que existe entre el PRONABEC y el 
Programa Beca 18, con la finalidad de consolidar la imagen corporativa. 
 
- Conocer gustos y preferencias de los jóvenes con perfil para acceder a becas, 
de ese modo organizar eventos más atractivos y llamativos para el público 
objetivo. 
- Mantener los contenidos de los eventos, puesto los becarios asistentes, 
entendieron la información y se motivaron para postular por una beca. 
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ANEXOS 
ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLES 
 
PROBLEMA GENERAL  
¿Cómo se realiza la promoción del 
Programa Beca 18 según la 
comunicación externa del plan 
estratégico de comunicaciones 2015-
2018 dirigida a los jóvenes 
beneficiarios de la Universidad de 
Piura? 
 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS  
 
a) ¿Cuál el uso de la herramienta 
publicidad en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 
planteado en Plan Estratégico de 
comunicaciones 2015-2018?  
b) ¿Cómo se usa la herramienta   
Prensa en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 
del Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018?                              
c) ¿Cuál es el uso de la herramienta 
marketing directo en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 
en el Plan Estratégico de 
Comunicaciones 2015-2018? 
d) ¿Cómo es el uso de la 
herramienta relaciones públicas en 
el proceso de promoción del 
programa Beca 18 del Plan 
Estratégico de Comunicación?  
e)  ¿Cuál es el uso de la herramienta 
eventos en el proceso de 
promoción del programa Beca 18 
del Plan Estratégico de 
comunicaciones 20152018?  
OBJETIVO GENERAL  
Diagnóstico de la promoción del 
Programa Beca 18 según la 
comunicación externa del Plan 
Estratégico de comunicaciones 2015-
2018 dirigida a los jóvenes 
beneficiarios de la Universidad de 
Piura. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
-   Identificar el uso de la 
herramienta publicidad en el 
proceso de promoción del 
Programa Beca 18 planteado en 
Plan Estratégico de 
comunicaciones 2015-2018. 
-  Establecer el uso herramienta   
prensa en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 
planteado en Plan Estratégico de 
comunicaciones 2015-2018. 
- Revisar el uso de la herramienta 
marketing directo en el proceso 
de promoción del Programa Beca 
18 planteado en Plan Estratégico 
de comunicaciones 2015-2018. 
 -  Describir el uso de la herramienta 
relaciones públicas en el proceso 
de promoción del Programa Beca 
18 planteado en el Plan 
Estratégico de comunicaciones 
2015-2018. 
-   Analizar el uso de la herramienta 
eventos (SP - SERVICE 
PLACEMENT) en el proceso de 
promoción del Programa Beca 18 
planteado en el Plan Estratégico 
de comunicaciones 2015-2018. 
Promoción  
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ANEXO 2: CUESTIONARIO 
 
Señor(a) 
Agradecemos su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las diversas preguntas 
del cuestionario, esto nos permitirá un acercamiento científico en relación al Programa Beca 
18. Marque con una “x” la alternativa que considere y en el caso de responder la alternativa 
otro, responda en el espacio asignado.  
Gracias. 
 
I.- PUBLICIDAD: 
1.- ¿Cómo se enteró Ud. de las becas del Programa beca 18? 
a) Publicidad en radio  
b) Publicidad en televisión  
c) Publicidad en periódicos  
d) otros__________________________________________________ 
 
2.- ¿Cómo se enteró Ud. de las fechas de convocatoria del programa beca 18? 
a) Publicidad en radio  
b) Publicidad en televisión  
c) Publicidad en periódicos  
d) otros__________________________________________________ 
 
3.- ¿Cómo se enteró Ud. del proceso de selección del Programa Beca 18? 
a) Publicidad en radio  
b) Publicidad en televisión  
c) Publicidad en periódicos  
d) otros__________________________________________________ 
 
4,- ¿Cómo supo Ud. que cumplían con los requisitos para acceder a una beca del Programa 
Beca 18? 
a) Publicidad en radio  
b) Publicidad en televisión  
c) Publicidad en periódicos  
d) otros__________________________________________________ 
 
5.- ¿Recuerda haber visto anuncios publicitarios del Programa Beca en medios de 
comunicación nacional o regional? 
a) Publicidad en radio  
b) Publicidad en televisión  
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c) Publicidad en periódicos  
d) Otros__________________________________________________ 
 
II.- RELACIONES PÚBLICAS: 
 
6.- Recibió información del Programa Beca 18 a través de:  
a) Municipalidad Distrital  
b) Municipalidad Provincial  
c) Gobierno Regional  
d) NA. 
 
7.- ¿Cómo considera Ud. que califican los líderes de opinión y las instituciones al Programa 
Beca 18? 
a) No confiable    
b) Medianamente confiable     
c) Confiable    
d) Muy confiable 
 
8.- ¿Conoce Ud. la relación que existe entre el Programa Beca 18 y el PRONABEC (Programa 
Nacional de Becas y Crédito Educativo)? 
a) Sí 
b) No  
 
9.- ¿Ud. cómo califica al Programa Beca 18? 
a) No confiable    
b) Medianamente confiable     
c) Confiable    
d) Muy confiable 
 
III.- PRENSA: 
 
10.- Recibió Ud. información relacionada al Programa Beca 18 a través de: 
a) Historietas    
b) b) Revistas  
c) c) Volantes  
d) d) Periódico e) NA. 
Si la respuesta anterior fue NA. Pase a la pregunta número 12. 
 
11.- ¿Entendió Ud. la información presentada en: historietas, revistas, volantes y periódicos? 
a) Sí        b) No  
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12.- Leyó, vio o escuchó   noticias acerca del Programa Beca 18 a través de: 
a) Periódicos regionales    
b) b) Radios regionales  
c) c) Televisión regional  
d) d) NA. 
 
IV.- EVENTOS: 
 
13.- ¿Antes de acceder a su beca Ud. asistió a eventos del Programa Beca 18? 
a)  Ferias    
b) Exposiciones     
c) Muestras fotográficas     
 d) NA. 
Si la respuesta anterior fue NA. Pase a la pregunta número 16. 
 
14.- ¿Entendió Ud. la información expuesta en el evento o los eventos a los que asistió? 
a)  Sí        b) No  
15.- Los eventos a los que asistió, ¿lo motivaron a postular por una beca del Programa Beca 
18? 
a)  Sí        b) No 
 
 
V.- MARKETIN DIRECTO: 
16.- ¿Miembros del Programa Beca 18 visitaron su Institución Educativa y brindaron charlas 
referentes al programa? 
a) Sí         b) No  
Si su respuesta fue no pase a la pregunta N°20. 
 
17.- A los miembros del Programa Beca 18 que visitaron su Institución Educativa los califica 
como: 
a) Personas confiables    
b) Personas poco confiables    
c) Personas medianamente confiables  
d) Personas no confiables 
 
18.- ¿Entendió la información que los miembros del Programa Beca 18 brindaron en su 
Institución Educativa? 
a) Sí         b) No  
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19.- ¿La visita y la información brindada por los miembros del Programa Beca 18 en su 
Institución Educativa lo motivaron a postular por una beca? 
a) Sí         b) No  
 
20.- ¿Antes de acceder a su beca Ud. recibió correos electrónicos por parte del Programa Beca 
18? 
a) Sí         b) No 
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ANEXO 3: Fichas de validación 
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